Estudio y análisis de las relaciones proveedor-cliente: el caso de la Denominación de Origen (D.O.) Somontano by Cambra Fierro, Jesús J.
ESTUDIO Y ANÁLISIS DE LAS 
RELACIONES PROVEEDOR-CLIENTE: 
EL CASO DE LA DENOMINACIÓN DE 
ORIGEN (D.O.) SOMONTANO 
Por 
JESÚS J. CAMBRA FIERRO 
Universidad de Zaragoza 
Departamento de Economía y Dirección de Empresas 
Escuela Universitaria de Ingeniería Técnica Industrial 
SUMARIO: l. INTRODUCCIÓN. 1.1. El contexto de los mercados 
industriales. 1.2. La Denominación de Origen (D.O.) Somontano y el 
sector agroalimentario.- 2. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN EMPÍRICA; 
EL ESTUDIO DE CASOS.- 3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍ-
RICA.- 4. RESULTADOS.- 5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LI-




El establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones duraderas entre 
proveedores y clientes es una tendencia que cuenta cada día con mayor número 
de defensores. Gran número de autores soportan esta idea y que apuestan por la 
gestión de relaciones en detrimento de las clásicas transacciones de intercambio. 
Y todavía más en el contexto de los mercados industriales, donde tanto 
proveedor como cliente pueden conseguir beneficios mutuos fruto de este contacto 
permanente. 
N u estro trabajo analiza este tipo de relaciones comerciales en el contexto de la 
industria agroalimentaria. Más concretamente, estudiamos el caso de la Denomi-
nación de Origen (D.O.) del Somontano. 
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l. INTRODUCCIÓN 
1.1. EL CONTEXTO DE LOS MERCADOS INDUSTRIALES 
Vázquez et. Al. (1998) caracterizan los mercados industriales como aquellos 
formados por clientes industriales, organizaciones, instituciones o personas que 
adquieren bienes y servicios para usarlos, consumirlos, transferirlos, incorporar-
los a su proceso productivo o venderlos de nuevo. 
Son mercados que podemos diferenciar fácilmente de los mercados de consu-
mo final, desde el momento en que los agentes que intervienen en la actividad 
comercial son diferentes, al igual que sus objetivos. Los consumidores industria-
les no buscan satisfacer sus necesidades individuales sino que, más bien, adquie-
ren los productos para intentar alcanzar los objetivos de la organización a la que 
pertenecen. Además, estos clientes no son los destinatarios finales de los produc-
tos sino que, en la medida en que los incorporan a su actividad productiva o 
comercial, se convierten en unidades de consumo intermedias entre los mercados 
de consumo primarios y finales . 
Además, las empresas industriales cuentan con un número más reducido de 
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